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RESUMO
Este estudo descreve a experiência do consumidor 
com a marca, sob o enfoque das atividades relacionadas à 
compra de produtos e serviços, tendo como foco aumentar 
o valor das marcas e a lealdade. Assim, este estudo tem 
como objetivo principal analisar como a experiência da 
marca influencia na escolha de compra do consumidor. A 
experiência de marca é descrita como uma importante 
ferramenta estratégica, que envolve ambiente de loja e 
atendimento. Apresentar-se-á os procedimentos e 
resultados de uma pesquisa de satisfação da experiência, 
através da ferramenta "Janela do Cliente", realizada com 
os consumidores do grupo de lojas Viva Shoes, com o 
intuito de descobrir os aspectos relevantes para identificar 
a importância atribuída e a satisfação percebida no 
atendimento e no ambiente da loja. O resultado da 
pesquisa permitiu constatar que os consumidores estão 
satisfeitos nos procedimentos desenvolvidos atualmente, 
mesmo assim, é possível sugerir melhorias neste 
relacionamento e nas experiências proporcionadas.
Palavras-chave: Marketing. Marca. Experiência do 
Consumidor. A Janela do Cliente.
ABSTRACT
This study intends to present the consumer 
experience with the brand of a company, applied to 
consumers when there is a products or services purchase, 
with purpose to promote value and loyalty to the brand. 
The main objective is to analyze the importance of the 
brand experience when a consumer wants to buy a product 
or service. The brand experience is an important strategic 
implement, which includes store's environment and 
attendance. The procedures and results of a satisfaction of 
experience questionnaire will be shown, by the method 
called "Customer Window", applied to the consumers from 
Viva Shoes stores group, with the intention of finding out 
which are the relevant aspects to identify the importance 
given and the noticed satisfaction in the attendance and 
the environment of the store. By the results, it was 
realized that the consumers were satisfied in its on going 
procedures, but still may be suggested to make the work 
better in this relationship and in the proportionate 
experience. 
Keywords: Marketing. Brand. Consumer 
Experience. The Customer Window.
INTRODUÇÃO
As relações entre os consumidores e as marcas 
estão se tornando cada vez mais complexas, pois, para 
ter sucesso em vendas, os produtos e serviços precisam 
chegar mais perto e tocar mais fundo o desejo do 
consumidor. Um produto é procurado não só pela 
necessidade básica que atinge, mas também pelo que 
gera na mente do público-alvo. Dessa forma, a marca, 
além de identificar o produto, adiciona a ele o seu 
próprio valor. 
Uma marca deve atender e satisfazer o 
consumidor, mas não somente isto, deve fornecer uma 
experiência inesquecível, que transforme a maneira de 
compra.  
Segundo Pine e Gilmore (1998), a relação entre 
marca e consumidor (percepção) acontece 
basicamente em quatro níveis: características, 
aspectos (atributos), benefícios e experiência. A 
proposta da pesquisa é averiguar até que ponto a 
experiência da marca influencia o consumidor no 
momento da compra.
A questão que se apresenta é: a experiência do 
consumidor com a marca influencia em sua decisão de 
compra? A alternativa, proposta pela bibliografia, é que 
as grandes marcas devem trabalhar todos os níveis 
existentes de relação (percepção) com o consumidor. 
Porém, a experiência do consumidor com a marca é um 
dos fatores que mais influencia na escolha dos produtos 
e serviços, tornando-se um diferencial competitivo 
importante para a marca.
Assim, este estudo possui como objetivo 
principal analisar como a experiência da marca 
influencia na escolha de compra do consumidor. Para 
atendê-lo, faz-se indispensáveis constatações, através 
dos objetivos específicos: a) compreender o que é a 
marca, e como esta pode agregar valor; b) descrever a 
importância da segmentação e posicionamento para a 
marca; c) estudar os quatro níveis de relação entre 
marca e consumidor; d) relatar como a experiência de 
marca pode ser utilizada como ferramenta estratégica 
de construção de valor; e) pesquisar os aspectos 
relevantes da importância atribuída e satisfação 
percebida no atendimento e ambiente da Loja Viva 
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Shoes, através da ferramenta “Janela do Cliente”, 
identificando o que influencia a decisão de compra. 
1 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA
1.1 Marca e Estratégia de Valor
Cada vez mais as empresas tentam entender e 
exceder as expectativas dos consumidores, buscando 
uma fidelização desses e uma diferenciação dos 
concorrentes.
O novo consumidor procura um varejo que lhe 
traga comodidade e agilidade, mas sem esquecer a 
atenção e o atendimento de forma personalizada. Ele 
procura um ambiente que possa seduzi-lo, o convide a 
entrar, olhar, identificar-se com o ambiente, consumir, 
enfim, ter uma experiência de compra prazerosa. 
Segundo Pine e Gilmore (1998), os consumidores 
compram produtos pelas sensações criadas durante a 
aquisição e uso, e não simplesmente pelas funções que 
detêm. Compram serviços pelos eventos memoráveis 
que os cercam e não mais pela facilidade que a 
prestação proporciona.
Celestino (2005) ressalta que todos os 
momentos de contato do consumidor com a marca 
devem ser projetados, de tal modo que este tenha uma 
experiência diferenciada e relevante que o transforme 
em defensor dessa mesma marca. Logo, o consumidor 
não é somente alguém que consome o produto ou 
serviço, mas que o recomenda e o defende perante as 
demais pessoas.
1.1.1 Conceito de Marca
Para compreender o quanto a marca influencia 
na experiência do consumidor na compra do produto, e 
como algumas marcas como a Coca-Cola podem ter seu 
valor elevado, primeiramente é necessário entender o 
conceito de marca. Uma marca é
um nome diferenciado e/ou símbolo (tal como 
um logotipo, marca registrada, ou desenho de 
embalagem) destinado a identificar os bens 
ou serviços de um vendedor ou de um grupo de 
vendedores e a diferenciar esses bens e 
serviços daqueles dos concorrentes. Assim, 
uma marca sinaliza ao consumidor a origem do 
produto e protege, tanto o consumidor quanto 
o fabricante, dos concorrentes que oferecem 
produtos que pareçam idênticos (AAKER, 
1998, p. 7).
Kotler (1998, p. 393), de forma mais resumida, 
define marca como “um nome, termo, sinal, símbolo ou 
combinação dos mesmos, que tem propósito de 
identificar bens ou serviços por um vendedor ou grupo 
de vendedores e de diferenciá-los de seus 
concorrentes.” 
A marca, portanto, faz com que o produto ou 
serviço tenha um diferencial na mente do consumidor. 
Pine e Gilmore (1998) recomendam que a empresa crie 
uma imagem de marca destacando a sensação que os 
clientes terão ao adquirir, usar ou possuir o bem.
Troiano (2005) enfoca que a marca é uma grande 
ferramenta de negócios, servindo para orientar a 
escolha dos consumidores. E destaca a existência de 
três indicadores-chave no poder de uma marca, que 
integrados constituem uma medida muito sensível. 
Sendo:
1. A força da marca  poder de idealização: os 
níveis de envolvimento com uma determinada marca 
variam de pessoa para pessoa. De uma forma geral, o 
envolvimento pode ser classificado como: 
desconhecimento (quando o consumidor não sabe da 
existência da marca); rejeição (o consumidor repele a 
marca); familiaridade (a marca é apenas mais uma na 
escolha de compra); preferência (o consumidor tem um 
grupo de marcas definido, onde faz uma opção de 
compra) e idealização (o consumidor sempre escolhe a 
mesma marca);
2. A lealdade  experiência de marca positiva: 
indica o quanto a convivência com a marca é contínua 
ou interrompida por impulsos de infidelidade. Acredita-
se que a lealdade somente se materializa quando há um 
compromisso do consumidor na aquisição repetida da 
marca e na aquisição das suas extensões;
3. Sociabilidade  propensão ao boca-a-boca: no 
dia-a-dia as pessoas indicam algumas marcas 
positivamente como referências de consumo.
A figura 1 representa uma Roda da Fortuna das 
marcas, indicando o conjunto dos três indicadores, 
revelando seu impacto potencial no mercado.
1.2 Segmentação e Posicionamento de Marca
Para se diferenciar, no mercado, é importante 
para a empresa escolher de forma consciente quem são 
seus consumidores, não se limitando ao simples fato de 
vender bens e serviços a quem quiser comprar.
Se todos os consumidores fossem iguais, com as 
mesmas necessidades e vontades, o ideal seria a 
empresa adotar o marketing de massa. Porém, 
personalizar um produto ou serviço pode ser o caminho 
para criar valor e uma experiência positiva com a 
marca.
Figura 1  Roda da Fortuna.
Fonte: Troiano (2005, p. 1)
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Segmentação de mercado é definida como “ação 
de identificar e classificar grupos distintos de 
compradores que podem exigir produtos e/ ou 
compostos de marketing separados.” (KOTLER, 1998, p. 
225). Portanto, a segmentação permite que a empresa 
tenha condições de adaptar seus produtos e serviços da 
forma mais adequada, não ofertando serviço extra que 
não será devidamente reconhecido e valorizado, nem 
deixando de prestar um serviço que os clientes 
considerem de grande importância. Depois de definir o 
segmento-alvo, a empresa precisa posicionar a marca.
Para adotar uma estratégia de posicionamento, 
a empresa precisa decidir quais atributos, benefícios e 
experiências devem promover a seus consumidores. É 
fundamental na sustentação do posicionamento da 
marca o envolvimento em todos os pontos de contato 
com o consumidor. O posicionamento possibilita que a 
mesma marca possa ser vista de maneiras diferentes em 
mercados distintos, portanto, “posicionamento 
consiste em escolher como desejamos ser percebidos. 
Estamos dizendo o seguinte à parte do mercado: eu sou 
diferente porque tenho essas características; e se elas 
forem importantes para você, aquelas de sua 
preferência, eu sou a melhor opção.” (KOTLER; TRIAS 
DE BES, 2004, p. 41).
Levando-se em conta que a empresa tem 
definido sua estratégia de segmentação e 
posicionamento, portanto, identificado seu público-
alvo, a próxima etapa será entender como ocorre a 
relação entre a marca e o consumidor.
1.3 Relação entre Marca e Consumidor
Há vários fatores que influenciam a decisão de 
compra do consumidor e a escolha por determinado 
produto ou marca. A percepção do consumidor em 
relação às atividades econômicas difere em aspectos 
fundamentais. 
Um ponto de grande importância, apresentado 
no quadro 1, é entender que a relação entre marca e 
consumidor pode se dar basicamente em quatro níveis 
de percepção: características, aspectos (atributos), 
benefícios e experiência de marca.
1.3.1 Características, Atributos e Benefícios
Toda relação de compra traz a promessa de 
entrega de um conjunto específico de características, 
aspectos (atributos) e benefícios. 
Segundo Kotler (1998), uma marca traz à mente 
certos atributos, como, por exemplo, um carro 
Mercedes sugere preço alto, qualidade de construção, 
boa engenharia, durabilidade, elevado prestígio, entre 
outros. Geralmente, o consumidor que compra uma 
marca está mais interessado nos benefícios funcionais 
e/ou emocionais, do que nos atributos da marca, 
é preciso um 'algo a mais' que agregue um 
valor perceptível ao cliente. Trata-se de 
permitir que o cliente viva a sensação que o 
produto pode provocar. Sentir, ver, tocar, ouvir 
são sensações que ficam com muito mais força 
do que a simples apresentação tradicional dos 
benefícios e características do produto. 
(HASHIMOTO, 2005, p. 1).
Dessa forma, transformar as características, 
benefícios e atributos em experiências específicas, 
pode ser um diferencial importante. 
1.3.2 Experiência de Marca
Experimentar uma nova marca de refrigerante 
ou biscoitos praticamente não apresenta risco algum. 
Caso o consumidor não goste do produto terá perdido 
pouco. A idéia básica da experiência de marca está em 
substituir a abordagem somente de atributos e 
benefícios, por um conjunto de sensações únicas e 
inesquecíveis aos consumidores, fazendo com que estes 
se tornem fiéis à marca.
Para Simões (2004), em qualquer ramo de 
atividade, a idéia é vender um sonho e não promover 
uma simples troca de produtos por dinheiro. O uso da 
experiência personalizada (conhecer o consumidor e 
atuar de forma emocional, entendendo o momento de 
decisão de compra) deixa o consumidor à vontade e o 
faz querer ficar mais tempo na loja.
1.4 Experiência de Marca como Ferramenta 
Estratégica
A utilização de experiências de marca como 
ferramenta estratégica de construção de valor poderá 
garantir o sucesso da empresa e a conquista dos 
consumidores.
Conforme Celestino (2005), a falta mais grave 
que as empresas cometem é não ter consciência de qual 
experiência proporciona a seus clientes em cada 
instante. A experiência real e não aquela que aparece 
em sua propaganda, pois a realidade para o consumidor 
nada mais é do que uma percepção que ele tem com a 
marca. É responsabilidade da empresa definir o que 
deseja que o cliente viva diante da marca: o que o 
cliente vê, ouve, sente, cheira, toca cada vez que seu 
produto, serviço ou menção à marca chega a ele?
E não somente definir, mas também ensinar o 
cliente a apreciar a experiência proporcionada: “para 
mim, o café expresso era o coração e a alma da 
experiência com o café. O ponto em questão, de uma 
loja vendendo café expresso, não era apenas ensinar os 
clientes sobre excelência em café, mas mostrar-lhes 
como apreciá-la.” (SCHULTZ, 1999, p. 55).
É preciso prestar atenção em detalhes no ponto 
QUADRO 1:  DISTINÇÕES ECONÔMICAS
Fonte: Pine e Gilmore (1998, p. 16)
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Atividade econômica  Commodities  Bens Serviços SensaçõesEconomia
 
Agrária
 
Industrial Serviços Sensações
Função econômica
 
Extrair
 
Fabricar Fornecer Encenar
Natureza da atividade
 
Fungível
 
Tangível Intangível Memorável
Principal atributo
 
Natural
 
Padronizado Personalizado Pessoal
Método de oferta Estocado a granel
Estocado após a 
produção Fornecido a pedido
Revelado durante 
um período
Vendedor Comerciante Fabricante Fornecedor Encenador
Comprador Mercado Usuário Cliente Convidado
Fatores de demanda Característica Aspectos Benefícios Experiências
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1.4.2 Atividade de Comprar
Comprar é mais do que simplesmente escolher um 
determinado produto, marca ou loja, ou adquirir um 
produto analisando atributos. Comprando algo o 
consumidor busca satisfazer desejos. Ao escolher comprar 
um produto, primeiramente o consumidor escolhe o local 
e qual o tipo de experiência busca na compra.
Uma das maneiras básicas de tornar o consumo 
mais agradável é criar espaços onde a diversão 
acontece durante tranqüilos encontros sociais, 
seja entre amigos seja entre estranhos 
receptivos, transformando a solitária 
experiência de compras em um acontecimento 
social.” (LEWIS; BRIDGES, 2004, p. 110).
É necessário ter o foco de não despertar uma 
experiência negativa na compra do consumidor, 
compreendendo os três tópicos descritos a seguir: 
movimentação de pessoas, o que torna as compras 
agradáveis e o que torna as compras estressantes. 
Acompanhar os hábitos e movimentos das pessoas 
requer uma constante observação. Neste caso, a marca 
é analisada na situação de consumo, e não somente 
como um produto isolado, tornando-se também uma 
importante ferramenta.
É importante observar que “a freqüência com 
que os fregueses visitam a loja também deve ser 
considerada. Se o cliente típico vier de duas em duas 
semanas, as vitrines e mostruários precisarão ser 
renovados com esta freqüência para parecerem 
diferentes e interessantes.” (UNDERHILL, 1999, p. 78).
Levando-se em conta a movimentação dos 
consumidores, a marca poderá oferecer as melhores 
atividades na hora da compra, que efetivamente irão se 
reverter em satisfação. 
1.4.3 Treinamento dos Vendedores
Quando se fala em excelente atendimento, os 
autores comentam que o mais importante é uma equipe 
bem treinada. Todos os profissionais envolvidos no 
contato com o consumidor devem saber como 
desempenhar esta interação. “Qualquer pessoa que 
entre em contato com o cliente é responsável pela sua 
satisfação.” (DON; ROGERS, 2000, p. 149). 
Nem sempre a descortesia tem a ver com a 
palavra falada. Uma expressão cansada ou 
irritada, a recusa em olhar nos olhos ou gestos 
impacientes podem transmitir a impressão de 
que os consumidores são irritantes.” (LEWIS; 
BRIDGES, 2004, p. 120). 
O mal atendimento tende a ser o que mais 
incomoda e estressa os consumidores.
O treinamento deve tornar o vendedor um 
artista, que envolve cada cliente com seu atendimento, 
como na loja Starbucks, “o balconista apanhou alguns 
grãos de café Sumatra, moeu, colocou os grãos 
triturados no filtro em um coador, e despejou água 
quente sobre eles. Embora a tarefa tenha levado 
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Uma orientação ao cliente conduzirá a uma 
preocupação com os clientes existentes. “A fidelidade 
do cliente pode ser gerada pelo destaque que for dado à 
experiência de compra, do uso ou da interação com seu 
produto.” (DON; ROGERS, 2000, p. 193).
Conforme Simões (2004), é o conjunto que faz a 
diferença, que substitui o sentido comercial por um 
ambiente mais humano. Uma excelente experiência de 
compra se traduz na adoção de um conjunto de 
ferramentas que despertem os sentidos e, como 
conseqüência, façam a pessoa querer voltar à loja 
outras vezes, mesmo que inconscientemente. É 
essencial buscar a melhoria dos elementos que 
compõem a experiência do consumidor, que se 
traduzirão em satisfação e fidelidade.
2 MÉTODO DE PESQUISA
Na pesquisa, foi utilizado o método de 
abordagem indutivo; sendo dividido em três tipos de 
pesquisa: bibliográfica, exploratória e conclusiva 
descritiva. 
Na exploratória, foi utilizada como técnica de 
coleta de dados uma pesquisa qualitativa com uso de 
um questionário. No dia 02 de julho de 2005, foram 
escolhidos aleatoriamente dez respondentes, 
consumidores da loja Viva Shoes, localizada no 
Hipermercado Bourbon, na cidade de Novo Hamburgo. 
Estes, previamente consultados pela própria 
pesquisadora, responderam quatro questões. As 
expressões utilizadas foram: “pensar”, “gostar”, “não 
gostar” e “comparar”, conforme orienta a ferramenta 
“Janela do Cliente”; portanto, não sendo necessária a 
realização de um pré-teste. O questionário foi 
devolvido pelos respondentes diretamente para o 
pesquisador, na loja, no momento da abordagem. Os 
resultados da pesquisa são apresentados no item 3. Os 
dados foram dispostos em categorias de respostas. 
Para a pesquisa descritiva, foi utilizada uma 
pesquisa quantitativa, sendo elaborado questionário 
sobre satisfação e importância, com os dados obtidos 
na pesquisa exploratória. Esse questionário foi 
respondido na ausência do pesquisador, com perguntas 
fechadas de alternativas fixas. Foi utilizada a escala 
não comparativa de classificação por itens, com cinco 
categorias de respostas. Este foi pré-testado no dia 09 
de julho de 2005, e, posteriormente, foram realizados 
os ajustes necessários. A coleta de dados nesta pesquisa 
é de estudo transversal. Foi utilizado o método de 
surveys.
A população de interesse representa, portanto, 
todos os consumidores do grupo de lojas Viva Shoes. A 
amostragem definida foi a não-probabilística por 
conveniência, sendo que os atendentes das lojas do 
grupo entregaram os questionários aos consumidores 
que realizaram compras no período da pesquisa, e que 
apresentaram disponibilidade para respondê-los. A 
aplicação do questionário deu-se no período de 15 de 
julho até 15 de agosto de 2005. Todos os questionários 
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satisfatório), 4 (bastante satisfatório) e 5 (muito 
satisfatório). Este valor médio indicou onde os pontos de 
equilíbrio deveriam dividir os quadrantes (A, B, C e D). 
Cabe ressaltar que, em algumas questões, os 
respondentes não marcaram sua opinião. Estas foram 
consideradas nulas e, conseqüentemente, foi reduzida 
a quantidade de respondentes para as questões, a fim 
de não haver distorção dos resultados.
3 APRESENTAÇÃO DOS RESULTADOS
Neste item demonstram-se um histórico do 
grupo Viva Shoes e os resultados da pesquisa, bem como 
a análise dos resultados obtidos.
3.1 Grupo Viva Shoes  Histórico
O grupo foi fundado em 2004, no estado do Rio 
Grande do Sul, com a abertura de duas lojas, uma na 
cidade de Novo Hamburgo e outra na cidade de São 
Leopoldo. Em maio de 2005, foi inaugurada a terceira 
loja em Novo Hamburgo. As lojas comercializam 
calçados, bolsas, cintos e meias das marcas Via Uno e 
Cravo e Canela (segmento de produtos femininos), 
Democrata e West Coast (segmento de produtos 
masculinos). 
3.2 Resultado Da Pesquisa Exploratória
Seguindo as orientações da ferramenta “Janela 
do Cliente”, a primeira pergunta do questionário 
refere-se a “pensar”, caracteriza sentimento, o quadro 
2 apresenta as respostas
A segunda pergunta do questionário refere-se a 
“gostar”, caracterizando o que a pessoa aprova na 
experiência. As respostas estão apresentadas no quadro 3.
A terceira pergunta do questionário refere-se a 
“não gostar”, ou seja, a pessoa precisa refletir o que 
desaprova na experiência. No quadro 4 estão 
apresentadas as respostas.
Figura 2:  A Janela do Cliente.
Fonte: Schüller (2004, p. 11)
QUADRO 2:  RESULTADO DA PESQUISA  PENSAR
Fonte: dados coletados pelo pesquisador, 2005.
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Ferramenta A JANELA DO CLIENTE
O Cliente valoriza e  
recebe.
O Cliente valoriza e 
não recebe.
O Cliente não valoriza 
e não recebe.
O Cliente não valoriza 
mas recebe.
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QUADRO 3:  RESULTADO DA PESQUISA  GOSTAR
Fonte: dados coletados pelo pesquisador, 2005.
PERGUNTA RESPOSTAS
1. O que você PENSA sobre sua 
experiência de comprar um produto 
em uma loja? (percepção de 
atendimento, ambiente, que faz você 
ficar mais tempo, e até voltar na loja)  
Bom atendimento, o vende dor deixa à vontade para escolher, 
ambiente agradável, limpeza, qualidade dos produtos, vendedor à 
disposição quando necessário, rapidez no caixa, iluminação, 
produtos ao alcance das mãos, preço visível, vendedor 
comunicativo e simpático, com novidades, en contrar facilmente os 
produtos, auto-atendimento, preço, atendimento descontraído.
 
PERGUNTA  RESPOSTAS
2. Do que você GOSTA  na 
experiência de comprar um produto 
em uma loja? (percepção sobre 
atendimento, ambiente, que faz você 
ficar mais tempo, e até voltar na loja)
Bom atendimento, ficar à vontade, vendedor à disposição quando 
solicitado, qualidade dos produtos, ambiente clean, organização, 
sem pressão do vendedor, encontrar facilmente os produtos, preço 
visível, espaços amplos, luminosidade, limpeza, rapidez, auto-
atendimento, atendimento personalizado, variedade de produtos, 
sem poluição visual, vitrine atrativa, preço.
A última pergunta do questionário refere-se a 
“comparar”, ou seja, uma comparação entre dois 
ambientes, analisando a sensação de estar em cada um. 
As respostas estão no quadro 5.
3.3 RESULTADO DA PESQUISA DESCRITIVA
A tabela 1 apresenta a quantidade de pessoas 
atendidas e questionários respondidos no período de 
realização da pesquisa, em cada uma das lojas do 
grupo.
TABELA 1  PESSOAS ATENDIDAS E QUESTIONÁRIOS 
RESPONDIDOS, NAS LOJAS DO GRUPO VIVA SHOES, NO 
PERÍODO DE 15 DE JULHO ATÉ 15 DE AGOSTO DE 2005
Portanto, no total do grupo Viva Shoes foram 
atendidas 687 pessoas no período, sendo que 95 
responderam o questionário.
Os critérios de importância e satisfação 
analisados no questionário foram:
1.Informação sobre os produtos e suas 
características é;
2.A informação sobre moda e tendências é;
3.A simpatia e cumplicidade no atendimento são;
4.Vendedor disponível, sem ser insistente é;
5.O ambiente acolhedor e agradável é;
6.Novidades semanais na loja são;
7.O aroma da loja é;
8.O visual da vitrine é;
9.Variedade de produtos é;
10.Eventos especiais na loja são.
3.3.1 Loja Viva Shoes  Hipermercado Bourbon 
Novo Hamburgo
Representação gráfica dos resultados da 
pesquisa realizada na loja Viva Shoes, localizada no 
Hipermercado Bourbon, na cidade de Novo Hamburgo.
Conforme apresenta o gráfico 1, a questão 1 
(informações sobre produto), 3 (simpatia e 
cumplicidade no atendimento), 4 (vendedor disponível, 
não insistente), 5 (ambiente acolhedor) e 8 (visual da 
vitrine) estão na condição A. Nenhuma questão 
concentrou-se no quadrante B. As questões 2 
(informação sobre moda), 6 (novidades semanais), 7 
(aroma da loja) e 10 (eventos na loja) encontram-se no 
quadrante C. A questão 9 (variedade de produtos) 
encontra-se no quadrante D.
O melhor desempenho no quadrante A desta loja 
Viva Shoes está na questão 3 (simpatia e cumplicidade 
no atendimento), com 4,83 pontos no quesito 
satisfação. 
3.3.2 Loja Viva Shoes Shopping Bourbon São 
Leopoldo
Representação gráfica dos resultados da 
pesquisa realizada na loja Viva Shoes, localizada no 
Shopping Bourbon, na cidade de São Leopoldo. 
 
QUADRO 4:  RESULTADO DA PESQUISA  NÃO GOSTAR
Fonte: dados coletados pelo pesquisador, 2005.
QUADRO 5:  RESULTADO DA PESQUISA  COMPARAR
Fonte: dados coletados pelo pesquisador, 2005.
Fonte: dados coletados pelo pesquisador, 2005.
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Gráfico 1:  A “Janela do Cliente”. Loja Viva Shoes: localizada 
no Hipermercado Bourbon, na cidade de Novo Hamburgo.
Fonte: dados coletados pelo pesquisador, 2005.
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PERGUNTA RESPOSTAS
3. Do que você NÃO GOSTA  na 
experiência de comprar um produto 
em uma loja? (percepção sobre 
atendimento, ambiente, que faz 
você não ficar mais tempo, e não 
voltar na loja)
 
Vendedor insistente (seguindo), mau atendimento, não ter preço 
aparente, desorganização, não ter auto-atendimento, vendedor com 
frases padrão (você é importante), impessoalidade excessiva, 
ambiente feio e sujo, poluição visual, falta de opção de pagamento, 
vendedor mal humorado, vendedor com preguiça, vendedor que 
não conhece o produto, sentir-se obrigada a comprar,  desrespeito,  
falta de atenção, vendedor chato 
PERGUNTA  RESPOSTAS4. Como você COMPARA  a 
experiência de comprar um 
produto em uma loja com 
sensação de estar em casa 
(ou em um lugar que você 
goste muito de estar)?
O fator auto-atendimento em uma loja me faz comparar, na maioria das lojas os 
atendentes não deixam o consumidor à vontade e acabam agregando valor ao serviço de 
forma negativa. Ser confortável em nos receber e nos atender, transmitir segurança e 
tranqüilidade. Vendedores amigos são aqueles que fazem os clientes retornarem. Uma 
conversa descontraída desconcentra do processo de compra e a coisa flui melhor. 
Perfeito! Um sonho! Quando me sinto bem e sou bem atendido, sinto -me à vontade. 
Poder ficar à vontade, poder circular na loja livremente. Onde sou bem atendida, que me 
sinto à vontade. Falo mal de lojas onde sou mal atendida. Seria ótimo. Iria comprar mais 
do que realmente gostaria
Lojas  Pessoas atendidas Questionários respondidos
Loja Viva Shoes: Hipermercado Bourbon – Novo Hamburgo 236 23
Loja Viva Shoes: Shopping Bourbon – São Leopoldo
 
260 34
Loja Viva Shoes: Novo Shopping – Novo Hamburgo 191 38
TOTAL 687 95
Através da análise do gráfico 2, percebe-se que 
as questões 1 (informações sobre produto), 3 (simpatia 
e cumplicidade no atendimento), 4 (vendedor 
disponível, não insistente), 5 (ambiente acolhedor), 8 
(visual da vitrine) e 9 (variedade de produtos) 
enquadram-se na condição A. Nenhuma questão 
concentrou-se no quadrante B. As questões 2 
(informação sobre moda), 6 (novidades semanais), 7 
(aroma da loja) e 10 (eventos na loja) encontram-se na 
posição C. Nenhuma questão concentrou-se no 
quadrante D.
Nesta loja Viva Shoes, o melhor desempenho no 
quadrante A está na questão 4 (vendedor disponível, 
não insistente), com 4,74 pontos no quesito satisfação. 
3.3.3 Loja Viva Shoes  Novo Shopping Novo 
Hamburgo
Representação gráfica dos resultados da 
pesquisa realizada na loja Viva Shoes, localizada no 
Novo Shopping, na cidade de Novo Hamburgo. 
Gráfico 2:  A “Janela do Cliente”. Loja Viva Shoes: 
localizada no Hipermercado Bourbon, na cidade de Novo 
Hamburgo.  Fonte: dados coletados pelo pesquisador, 2005.
Demonstra-se no gráfico 3 que a questão 3 
(simpatia e cumplicidade no atendimento), 4 
(vendedor disponível, não insistente), 5 (ambiente 
acolhedor) e 9 (variedade de produtos) encontram-se 
no quadrante A. Nenhuma questão concentrou-se no 
quadrante B. As questões 2 (informação sobre moda), 6 
(novidades semanais), 7 (aroma da loja) e 10 (eventos 
na loja) estão na posição C. A questão 8 (visual da 
vitrine) encontra-se no quadrante D. A questão 1 
(informações sobre produto) está entre os quadrantes A 
e D. 
Vale ressaltar que, nesta loja Viva Shoes, o 
melhor desempenho no quadrante A está na questão 3 
(simpatia e cumplicidade no atendimento), com 4,79 
pontos no quesito satisfação.
 
3.3.4 Todas as Lojas
Representação gráfica dos resultados da 
pesquisa realizada no grupo Viva Shoes, analisando a 
média das respostas de todas as lojas.
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ATENDIMENTO LOJA VIVA SHOES
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Gráfico 3:  A “Janela do Cliente”. Loja Viva Shoes: 
localizada no Novo Shopping, na cidade de Novo Hamburgo.
Fonte: dados coletados pelo pesquisador, 2005.
Conforme apresenta o gráfico 4, as questões 1 
(informações sobre produto), 3 (simpatia e 
cumplicidade no atendimento), 4 (vendedor disponível, 
não insistente), 5 (ambiente acolhedor) e 8 (visual da 
vitrine) encontram-se no quadrante A. Nenhuma 
questão concentrou-se no quadrante B. As questões 2 
(informação sobre moda), 6 (novidades semanais), 7 
(aroma da loja) e 10 (eventos na loja) estão na posição 
C. A questão 9 (variedade de produtos) mantém-se na 
posição intermediária entre os quadrantes A e D.
Na avaliação de todas as lojas do grupo Viva 
Shoes, o melhor desempenho no quadrante A está na 
questão 3 (simpatia e cumplicidade no atendimento), 
com 4,78 pontos no quesito satisfação. 
3.4 Fatores Críticos Encontrados na Análise da 
“janela do Cliente” e Sugestões de Melhorias
Através dos resultados obtidos na pesquisa e 
aplicados nos quadrantes da "Janela do Cliente", 
verificou-se que alguns fatores necessitam de atenção 
especial das lojas em estudo. Desta forma, através 
destas análises, apresentam-se sugestões sobre 
procedimentos que visam melhorar alguns fatores, com 
base na pesquisa e na bibliografia estudada.
3.4.1 Loja Viva Shoes Hipermercado Bourbon 
Novo Hamburgo
A Loja Viva Shoes, localizada no Hipermercado 
Bourbon, na cidade de Novo Hamburgo, está com uma 
importância geral de 4,39 pontos, enquanto que obtém 
satisfação de 4,40. Ou seja, a loja está com bom 
desempenho em relação às expectativas dos clientes.
Os quesitos informações sobre produto, 
Gráfico 4:  A “Janela do Cliente”. Grupo Viva Shoes:
 todas as lojas.
Fonte: dados coletados pelo pesquisador, 2005.
vendedor disponível, não insistente e variedade de 
produtos apresentaram a satisfação em valor menor 
que a importância conferida. Como proposta de 
melhoria, o atendente poderia dar maior liberdade ao 
consumidor, mas estar disponível para explicar as 
características e atributos dos produtos. 
A troca de informações sobre moda e 
tendências, as novidades semanais na loja, o aroma e os 
eventos especiais na loja ficaram no quadrante C; 
sabendo que o grupo investe nestes quesitos, torna-se 
relevante divulgar mais tais serviços e os diferenciais 
que apresentam em relação aos concorrentes.
3.4.2 Loja Viva Shoes  Shopping Bourbon São 
Leopoldo
A Loja Viva Shoes localizada no Shopping 
Bourbon, na cidade de São Leopoldo, está com uma 
importância geral de 4,33 pontos, enquanto que obtém 
satisfação de 4,37. Ou seja, a loja tem superado o 
desempenho em relação às expectativas dos clientes. 
Os quesitos ambiente acolhedor, variedade de 
produtos e eventos especiais apresentaram 
importância em valor maior que a satisfação percebida. 
Neste caso, a loja poderia organizar mais eventos, 
tornando o ambiente mais agradável, envolvendo os 
consumidores de forma a permanecerem mais tempo 
dentro da loja, e que retornassem com maior 
freqüência para conhecer as novidades. 
Assim como na loja localizada no Hipermercado 
Bourbon Novo Hamburgo, a troca de informações sobre 
moda e tendências, as novidades semanais na loja, o 
aroma e os eventos especiais encontraram-se no 
quadrante C, e sua divulgação precisa ser reavaliada. 
3.4.3 Loja Viva Shoes  Novo Shopping Novo 
Hamburgo
Em relação à Loja Viva Shoes, localizada no Novo 
Shopping, na cidade de Novo Hamburgo, está com uma 
importância geral de 4,42 pontos, enquanto que obtém 
satisfação de 4,43. Ou seja, a loja tem um bom 
desempenho em relação às expectativas dos clientes. 
Os quesitos informações sobre produtos, moda e 
tendências apresentaram importância em valor maior 
que a satisfação percebida; sugere-se que os 
atendentes transmitam informações sobre os produtos 
e como usá-los. O visual da vitrine e a variedade de 
produtos também apresentaram uma satisfação menor 
que a importância, neste caso, a loja poderia solicitar 
às empresas fabricantes das marcas maior variedade de 
produtos e materiais de ponto-de-venda, para melhorar 
a ambientação da vitrine. 
A troca de informações sobre moda e 
tendências, as novidades semanais, o aroma e os 
eventos especiais na loja encontraram-se no quadrante 
C, assim como nas lojas Viva Shoes localizadas no 
Hipermercado Bourbon e no Shopping Bourbon.
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3.4.4 Grupo Viva Shoes  Todas as Lojas
De um modo geral, verificou-se que os clientes 
do grupo Viva Shoes estão satisfeitos com as compras 
realizadas nas lojas, sendo que esses atribuem uma 
importância geral de 4,38 pontos, enquanto obtém 
satisfação de 4,41. 
Porém, nos quesitos vendedor disponível sem 
ser insistente, variedade e informações sobre 
produtos, a pontuação da satisfação percebida está 
menor que a da importância atribuída. É preciso 
envolver o consumidor com a marca para que ele 
compreenda o valor e o diferencial dessa marca. 
Segundo Underhill (1999), as lojas, por falha, deixam os 
consumidores perdidos, confusos em busca de 
informações; já conversar com o vendedor atrai mais 
clientes, portanto, quanto melhor o contato, maior 
será a média de venda.
Sobre eventos especiais na loja e novidades 
semanais, encontrando-se no quadrante C, 
demonstram que a loja ainda não envolveu 
completamente os consumidores em seu ambiente. 
Vale ressaltar que “as empresas devem perceber que 
geram memória, não bens, e criam o cenário para gerar 
um maior valor econômico, e não prestam serviços.” 
(PINE; GILMORE, 1998, p. 116). 
Enfim, toda a atividade de compra e estratégias 
de retenção do consumidor devem ser continuamente 
revistas. Uma vez que Lobos (1993, p. 118) explica que 
“um serviço bem feito, mas ao qual o cliente atribui 
pouca importância é candidato ao abandono. Tanto 
quanto um serviço que, considerado crucial pelo 
cliente, deixe de apresentar uma performance à altura 
do esperado.” Torna-se essencial, portanto, conhecer 
continuamente os consumidores do grupo Viva Shoes, 
agregando maior valor à experiência de compra.
CONSIDERAÇÕES FINAIS
As novas tecnologias, a agilidade das 
informações, a globalização e a facilidade de aquisição 
de bens e serviços têm alterado significativamente o 
modo de viver das pessoas. Mesmo em tempo de crise, 
estas mudanças se fazem notar, pois os consumidores 
não procuram simplesmente o fator preço em suas 
compras, fazendo com que as empresas atentem para a 
valorização de suas marcas como garantia de vendas. 
Atualmente é praticamente impossível pensar em 
comércio sem pensar em marca. O futuro das empresas 
passa necessariamente pela visão da marca, por ser 
esta que constrói relacionamentos.
Uma experiência envolve marca e consumidor 
no momento de cada decisão de compra, podendo 
construir valor para essa marca através de cada 
transação, direta ou indiretamente. Algumas empresas 
desprezam a relevância de acompanhar tais 
momentos, porém, gerenciada ou não, a experiência 
irá ocorrer de qualquer modo. 
O estudo sobre a experiência do consumidor 
com a marca procurou demonstrar como essa interfere 
na escolha de compra de produtos e serviços. O 
diferencial criado pelo conhecimento dos hábitos de 
vida do consumidor, uma loja com ambiente bonito e 
moderno, atendentes treinados e com um mix de 
produtos e serviços adequados com o público-alvo que 
se pretende receber, coerente com a estratégia de 
segmentação e posicionamento de mercado. Enfim, as 
experiências envolvendo todos os sentidos e 
sentimentos antes, durante e após a compra, sendo que 
os autores ressaltam que a experiência deve ser 
sustentada em cada contato do consumidor com a 
marca.
Com a pesquisa de satisfação aplicada nos 
consumidores do grupo Viva Shoes, verificou-se que 
eles estão satisfeitos com os produtos e serviços, 
porém, como estudado, sempre haverá necessidade de 
a loja avaliar constantemente o processo de sedução do 
cliente com experimentações dentro do ponto-de-
venda, estimulando olfato, tato, cores e novidades. O 
atendimento também é um ponto importante, uma vez 
que influencia o retorno dos consumidores à loja e na 
sua decisão de compra dentro do estabelecimento.
Em todos os momentos, os consumidores são 
envolvidos em experiências, pois, conforme Underhill 
(1999, p. 152) descreve, “somente as lojas são plenas 
de oportunidades de exploração tátil e sensorial. 
Mesmo que não precisássemos comprar coisas, 
precisaríamos sair de casa para tocá-las e prová-las de 
vez em quando.” 
A experiência deve fazer a diferença para o 
consumidor em relação à marca. Enfim, a empresa deve 
sempre proporcionar uma experiência única ao seu 
consumidor. Uma experiência memorável de compra.
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